Client´s Satisfaction Analysis and Recommendations for its Improvement by Říhová, Kateřina
VYSOKÉ UČENÍ TECHNICKÉ V BRNĚ 
BRNO UNIVERSITY OF TECHNOLOGY 
FAKULTA PODNIKATELSKÁ 
ÚSTAV FINANCÍ 
FACULTY OF BUSINESS AND MANAGEMENT 
INSTITUT OF FINANCES 
 
 
SPOKOJENOST KLIENTŮ A NÁVRHY NA JEJÍ 
ZLEPŠENÍ 
CLIENT’S SATISFACTION ANALYSIS AND RECOMMENDATIONS FOR ITS IMPROVEMENT 
BAKALÁŘSKÁ PRÁCE 
BACHELOR´S THESIS 
AUTOR PRÁCE   KATEŘINA ŘÍHOVÁ 
AUTHOR 
VEDOUCÍ PRÁCE  Doc. Ing. VLADIMÍR CHALUPSKÝ, 
SUPERVISOR    CSc., MBA 
BRNO 2010   
 
 
Abstrakt 
Bakalářská práce se zabývá analýzou spokojenosti klientů České pošty s.p. 
V teoretické části je vymezena charakteristika marketingového pojetí služeb, 
spokojenosti zákazníků se službami a způsoby měření či hodnocení zákaznické 
spokojenosti. Praktická část se zabývá průzkumem spokojenosti zákazníku se službami 
České pošty s.p. a následnou analýzou shromážděných informací a návrhem na zlepšení 
situace. 
Summary 
The bachelor thesis is aimed at the analysis of customer s of Česká pošta s.p. 
The theoretical section outlines the characteristics of marketing conception of services, 
the customer‘s satisfaction with the services and the ways of surveying the customer‘s 
satisfaction. The practical section is aimed at the survey of the customer‘s satisfaction 
with the services of Česká pošta s.p. and the following analysis of the gathered 
information and the suggest of improving the situation. 
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1 Úvod 
S rostoucími možnostmi v technologiích a zájmem o vlastní podnik vzniká 
v posledních letech spousta společností poskytujících přepravní balíkové služby. To má za 
následek nezájem klientely o balíkové služby České pošty sp. a zároveň vznik nespokojenosti 
s jejími vlastními balíkovými službami. A zároveň s touto rostoucí technologickou vyspělostí 
si čím dál tím méně lidí posílá dopisy. V dnešní době je to totiž považováno za pomalé, drahé 
a neefektivní, ať je to sebevíc romantické. Z vlastní zkušenosti mohu říci, že dopisů, které 
nejsou úřední již nechodí tolik jako dřív, neřku-li žádné. Přitom to není tak dávno, kdy byl 
listonoš očekávaný každý den – stejně jako v dnešní době e-maily nebo SMS. 
Tato bakalářská práce se zabývá zjišťováním spokojenosti klientů České pošty sp 
v oblasti poskytování jak listovních tak i balíkových služeb. Avšak tato práce není zaměřena 
pouze na spokojenost, která je hlavním cílem zkoumání, ale i na způsoby komunikace 
s klienty a využití vedlejších služeb. 
 10 
2 Cíle práce 
Hlavním cílem této bakalářské práce je zjistit spokojenost klientů České pošty sp., 
konkrétně pobočky v Rousínově – zjistit konkrétní důvody nespokojenosti a navrhnout možná 
řešení. Tyto cíle budou zjišťovány pomocí dotazníku, který bude vyplněn klienty 
Rousínovské pobočky České pošty sp. 
Dílčími cíly je zjistit úroveň komunikace s klienty, jakými způsoby je komunikace 
prováděna a jak metody této komunikace posuzují a vnímají samotní klienti. Druhým dílčím 
cílem je zjistit co vede klienty k rozhodnutím výběru konkurenčních firem, co se balíkových 
služeb týče. 
Nakonec budou výsledky práce zpracovány a budou vyvozeny závěry a doporučení, 
která by měly vést k zvýšení spokojenost klientů. Tento výzkum je zpracován ve spolupráci 
s Rousínovskou pobočkou České pošty sp., proto by jeho výsledky a závěry měly vést ke 
zvýšení úrovně poskytovaných služeb podle přání jejich klientů. Výzkum by měl přispět 
především ke zkvalitnění poskytovaných služeb, čehož bude docíleno zjištěním přání, které 
klienti požadují a nedostatků, které jsou překážkou ve vzájemné komunikaci. Vždyť 
spokojený klient je nejlepší reklama. 
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3 Metodika 
Bakalářská práce je rozdělena do dvou hlavních částí. První z nich je teoretická 
a druhá část je vlastní práce. 
Teoretická část je zpracována na základě použité literatury. Obsahuje základní definice 
marketingu, jeho strategií a především formy komunikace se zákazníkem a techniky 
marketingového výzkumu. 
V praktické části se nejdříve seznámíme firmou, její historií a vývojem a dále pak 
s poskytovanými službami. Hlavní částí vlastní práce je marketingový výzkum, který bude 
prováděn pomocí dotazníků, které budou vybírány na kulturních místech v Rousínově 
a v okolních vesnicích, které spadají pod Rousínovskou pobočku České pošty s.p. Dotazníky 
budou vybírány v týdnu od 26. do 30. dubna. V tomto dotazníku budou použity jak otevřené 
otázky, které budou mít za úkol zjistit především důvody případné nespokojenosti se službami 
či přístupem zaměstnanců, tak i uzavřené otázky, které budou jak dichotomické, tak i s širší 
škálou odpovědí. Do některých otázek budou vloženy i možnosti středové. Budou zde také 
použity některé filtrační otázky ke zjištění zkušenosti s určitou službou či produktem. 
Dotazník bude obsahovat 15 otázek, které budou rozděleny do několika okruhů, aby 
bylo usnadněno vyhodnocování otázek. Prvním okruhem bude „Spokojenost s úrovní 
poskytovaných služeb a s úrovní komunikace“, který bude mít za úkol zjistit míru 
spokojenosti či případné nespokojenosti se službami a přístupem zaměstnanců a důvody této 
nespokojenosti. Druhým okruhem je „Využití služeb“, který se zjišťuje, které služby klienti 
využívají a pokud jich nevyužívají tak proč. Posledním okruhem otázek budou „Identifikační 
otázky“, které budou zkoumat strukturu respondentů podle jejich pohlaví, věkové kategorie, 
ekonomické aktivity a v poslední řadě podle frekvence využívání služeb České pošty. 
Před zahájením výzkumu byly stanoveny hypotézy, které budou později ve vlastní 
práci buď potvrzeny nebo vyvráceny. 
Hypotéza č. 1: Více než 70% klientů je nespokojených s poskytovanými službami. 
Hypotéza č. 2: Většina klientů využívá balíkových služeb u konkurence. 
Hypotéza č. 3: Více než polovina klientů nemá založený bankovní účet u Poštovní 
spořitelny. 
Hypotéza č. 4: Většině klientů se ceny poskytovaných služeb vůči jejich kvalitě zdají 
být příliš vysoké. 
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Před výzkumem byl proveden předvýzkum na vzorku osmi lidí, kteří využívají služeb 
České pošty s.p. buď pravidelně, nebo jich už alespoň několikrát využili. Tento předvýzkum 
bude sloužit k odstranění nesrozumitelností a nedostatků v dotazníku. 
Dotazníky budou vybírány formou interview na kulturních místech v Rousínově 
a okolních vesnicích. Výzkum bude probíhat během jednoho týdne v dubnu. Klienti budou 
vždy před zahájením vyplňování dotazníku upozorněni, že se jedná o výzkum spokojenosti 
klenů České pošty, a že může napomoci ke zkvalitnění přístupu zaměstnanců či 
poskytovaných služeb. 
Dotazníky budou zpracovány pomocí výpočetní techniky, konkrétně programu 
Microsoft Excel, který zjistí absolutní četnosti jednotlivých odpovědí, které budou následně 
převedeny do procentuelního vyjádření a tyto hodnoty budou zpracovány v tabulkách. Dále 
budou z těchto tabulek zpracovány grafy, které poslouží k přehlednosti a na závěr budou 
vytvořeny komentáře a doporučení. 
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4 Teoretická východiska práce 
4.1 Marketing 
Marketing jak jej známe v dnešní podobě je podnikatelskou koncepcí, jejímž hlavním 
úkolem je nalezení rovnováhy mezi zákazníkem a manažerem firmy. Proto je základním 
pilířem marketingu orientace na zákazníka a uspokojování jeho potřeb. Dalším pilířem 
dnešního marketingu je tvorba dostačujícího zisku, který slouží k rozvoji podniku. [6]. 
Nejjednodušší a nejvíce známou definicí marketingu je:marketing je uspokojení potřeb 
zákazníka na straně jedné a tvorba zisku na straně druhé. [8] 
Počátky marketingu, jak jej známe dnes sahají do konce 19. století, kdy docházelo ke 
vzniku podnikání, a dál se vyvíjel během 20. století. Za původní zemi marketingu jsou 
označovány Spojené státy. 
4.1.1 Marketingová koncepce 
Aby firma dosáhla svých cílů, musí zefektivnit schopnost určování potřeb a přání 
svých cílových zákazníků a upokojovat jejich potřeby lépe, než konkurence. Tato koncepce 
vychází z orientace na zákazníka, který je středem zájmu firem a hlavní snahou je poznání 
a uspokojení jeho potřeb. Je zaměřena na konkrétní trh a určitou skupinu zákazníků. Pomocí 
jejich spokojenosti dosahuje vytoužených zisků.  
Základem této koncepce jsou následující prvky: 
• potřeby, přání a poptávka; 
• výrobky, služby a jiné produkty; 
• hodnota pro zákazníka, uspokojení jeho potřeb, kvalita; 
• směna, obchodní vztahy, vztahy se zákazníkem a dalšími subjekty; 
• trhy [5], [8]. 
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Obr. 1: Marketingová koncepce (Kincl, J., 2004, str. 15)1 
Potřeby, přání a poptávka 
Potřeba v ekonomickém slova smyslu znamená nedostatek základních statků (jídlo, 
teplo, pocit bezpečí). Přání zákazníků se odráží z těchto potřeb a představují touhu uspokojit 
tyto potřeby. Zákazník požaduje právě takové zboží, které tyto potřeby upokojí a tím formuje 
poptávku. [5], [8] 
Výrobky, služby a jiné produkty 
K uspokojení potřeb využívají zákazníci produktů (výrobky a služby), které jsou 
k dostání na trhu. Rozdíl mezi výrobkem a službou je ten, že výrobek je hmotný, 
standardizovaný a výroba probíhá odděleně od spotřeby, kdežto u služby je tomu přesně 
naopak – je nehmotná, nestandardizovaná a výroba probíhá souběžně se spotřebou. [5], [8] 
Hodnota pro zákazníka, uspokojení jeho potřeb, kvalita 
Hodnota pro zákazníka představuje faktor, který ovlivňuje jeho rozhodnutí zda si 
výrobek koupí či ne. Je úzce spjatá s kvalitou, která má přímý vliv na funkci výrobku či 
poskytnutí služby. Spokojenost zákazníka závisí na míře uspokojení jeho potřeby z daného 
statku. Pokud je zákazník spokojený, tak nejen že bude výrobku věrný, ale doporučí jej 
i svým známým. [5], [8] 
                                                   
1
 KINCL, J. a kolektiv., Marketing podle trhů. Praha, Alfa Publishing, 2004. ISBN 80-86851-02-8. 
marketingová 
koncepce 
spokojenost 
zákazníka 
celkové úsilí 
společnosti zisk jako cíl 
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Směna, obchodní vztahy, vztahy se zákazníkem a dalšími subjekty 
Směna může být charakterizována jako činnost, při které získáme statek výměnou za 
peníze či jiný statek. Aby byla směna úspěšná, musí být přítomny obě strany (kupující 
a prodávající), musí být ochotni statky směnit a být otevření ke vzájemné komunikaci. Cílem 
směny je získat stálé a výhodné vztahy se zákazníky, popřípadě s dealery či distributory. Tyto 
vztahy jsou budovány pomocí peněžních, nehmotných či konstrukčních a logických výhod. 
[5], [8] 
Trhy 
Trh je místo, kde se setkává nabídka s poptávkou. Působí na něm: 
- výrobci, kteří přeměňují zdroje (práce, půda, kapitál) na výrobky či služby; 
- prodejci, kteří tyto produkty nakupují a následně je nabízejí na trhu; 
- zákazníci, kteří nakupují produkty od prodejců a tím se snaží uspokojit svoje 
potřeby; 
- vláda, která vybírá daně od výše zmíněný účastníků a zabezpečuje veřejné služby 
služby [5], [8]. 
4.1.2 Marketingové strategie 
Za marketingovou strategii považujeme dlouhodobý plán činnosti podniku v oblasti 
marketingu, jejímž cílem je důmyslné a účelné rozložení zdrojů podniku tak, aby byly 
uspokojeny potřeby zákazníka a bylo dosaženo výhody v konkurenčním boji. [6] 
Strategický marketing lze charakterizovat jako proces, který souvisí především: 
• s vypracováním 
o analýz faktorů vnitřních podmínek a stránek podniku, 
o analýz faktorů příležitosti s a ohrožení podniku, 
o analýz faktorů konkurence (včetně předpokladu budoucího vývoje), 
• s podílem na vytvoření souboru cílů podniku a formulací podnikových strategií pro 
jejich dosažení, 
• se stanovením marketingových cílů, 
• s vypracováním, realizací a kontrolou marketingových plánů, 
• s komplexním řízením marketingového procesu. [5] 
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Za nejzákladnější marketingové strategie jsou považovány následující: 
• strategie diferenciace produktu, 
• strategie minimálních nákladů, 
• strategie tržní orientace. [6] 
Strategie diferenciace produktu 
 Odlišení produktu (diferenciace) lze dosáhnout různými způsoby. Mezi nejrozšířenější 
lze zahrnout jedinečnost zboží – výjimečná kvalita či unikátní kvality produktu, poskytování 
doplňkové služby – jde o služby, které podnik odlišují od konkurence (odvoz zboží, 
instalace, prodloužená pracovní doba), psychologické metody – ovlivňování postojů a 
představ zákazníka pomocí reklamy, originálního obalu nebo i nastavením vyšší cenové 
kategorie a v neposlední řadě způsob distribuce zboží – některé zboží je dodáváno jen do 
speciálních prodejen, nebo je doručeno přímo spotřebiteli. 
Tuto strategii uplatňují především malé a střední firmy, kterým není z finančních 
důvodů dovolena přímá konfrontace s konkurencí či s firmami s větším tržním podílem. [6] 
Strategie minimálních nákladů 
Minimalizace nákladů je jedním z hlavních cílů většiny podniků. Jen pro některé je 
však tento cíl tím hlavním. Pokud tomu tak je, tak hovoříme právě o strategii minimálních 
nákladů. Smyslem této strategie je zajištění co nejvyššího zisku za předpokladu vysokého 
objemu tržeb a nízkého zisku z prodané jednotky. Takto získané prostředky jsou z většiny 
investovány do nových zařízení a dokonalejších technologií. 
Tato strategie je uplatňována firmami působícími na rozsáhlém trhu. [6] 
Strategie tržní orientace 
Uplatnění této strategie spočívá v zaměření podniku na více menších segmentů trhu, 
přičemž se zaměřuje na to, aby znal potřeby těchto segmentů co nejlépe. Tímto se snaží získat 
přízeň a dominantní přednost při výběru u určitého okruhu zákazníků. Při použití této 
strategie je trh členěn podle demografického nebo geografického hlediska i podle frekvence 
užívání daného produktu či služby spotřebitelem. 
Této strategie využívají především firmy, které nemají možnost se z důvodu 
přesycenosti uplatnit na jednotlivých trzích. 
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4.1.3 Marketing služeb 
„Služba je jakákoliv činnost nebo výhoda, kterou jedna strana může nabídnout druhé 
straně, je v zásadě nehmotná a jejím výsledkem není vlastnictví. Produkce služby může, ale 
nemusí být spojena s hmotným produktem.“ (Janečková, L., Vaštíková, M. Marketing služeb, 
2000, str. 12). 
Odborníci se začínali marketingem služeb zajímat v 70. letech 20. století. Tento zájem 
byl zapříčiněn zvýšením podílu služeb na HDP, který začal převyšovat jak zemědělství, tak 
i průmysl. V současnosti jsou služby každodenní součástí našich životů. Dělíme je na veřejné 
služby (zdravotnictví, školství, armáda, policie, pošta, charitativní nadace a organizace aj.) 
a tržní služby (dopravní společnosti, hotely, banky, pojišťovny, poradenské kanceláře, 
obchody aj.) [7]. 
Vlastnosti služeb 
Mezi nejzákladnější vlastnosti služeb řadíme nehmotnost, neoddělitelnost, 
heterogenitu, zničitelnost a nemožnost vlastnictví. 
Nehmotnost 
Službu nelze fyzicky zhodnotit před jejím použitím – nelze si ji prohlédnout ani 
vyzkoušet. Toto vede k určité míře nejistoty zákazníků při výběru služby. Proto se zákazník 
při výběru poskytovatele služby spoléhá na osobní zdroje informací a hlavním měřítkem pro 
hodnocení kvality služby pokládá cenu. 
Neoddělitelnost 
Zatímco u zboží lze produkci a spotřebu oddělit, u služby tak učinit nelze. Služba je 
spotřebována zároveň s výrobou a ještě před zahájením výroby je prodána. Zákazník je přitom 
spoluproducentem služby, přičemž se často podílí na vytváření služby s ostatními zákazníky. 
Heterogenita 
Souvisí především se standardem kvality služby. Stejná služby nemusí být vždy 
poskytnuta ve stejné kvalitě, příčinou je většinou nálada či míra únavy producenta služby 
(odpočatá doručovatelka roznese poštu dříve než doručovatelka unavená). Díky heterogenitě 
služeb a větší míře účastníků při poskytování služby je vstup na trh služeb mnohem 
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jednodušší než na jiný trh, zároveň však vzniká větší konkurence. Příčinou je nižší možnost 
patentové ochrany vstupů a nižší potřeby vstupního kapitálu. 
Zničitelnost 
Služby nelze skladovat či uchovávat, znovu prodávat nebo vracet. V momentě 
poskytování služby je pro jiného zájemce o tuto službu možnost jejího poskytnutí ztracená, 
zničená. Většinu služeb nelze reklamovat (pokud Vám výše zmíněná unavená doručovatelka 
vhodí Váš dopis jinam, můžete si stěžovat, ale už to nezmění to, že dopis byl vhozen do jiné 
schránky a Vy jste se po něm museli shánět). 
Nemožnost vlastnictví 
Tato vlastnost souvisí s nehmotností a zničitelností služby. Výsledkem služby není její 
vlastnictví, jak je tomu u zboží, nýbrž právo na poskytnutí služby. 
Marketingový mix poštovních služeb 
Nástroje, pomocí kterých firma provádí tyto strategie jsou v marketingové 
terminologii označovány jako čtyři „P“ (z anglických slov Product, Place, Price a Promotion). 
Do češtiny jsou tyto nástroje překládány jako: 
• produkt 
• distribuce 
• cena 
• propagace 
Pokud hovoříme o marketingovém mixu ve služebním sektoru, je nutno přidat další tři 
„P“, a to lidé (people), procesy (Process) a materiální prostředí (Physical evidence). 
Produkt 
Produktem v poštovních službách rozumíme předání balíčku či psaní od jedné osoby 
osobě druhé. Dále mohou být za produkt označovány roznos a vyplácení poštovních 
poukázek, stejně jako jejich příjem a ostatní služby jako například svazkování či služba 
Obchodní balík (viz. kapitola 5.2.). Hodnota poskytnuté služby je hodnocena klientem, podle 
užitku, který mu z této služby plyne. [6] 
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Distribuce 
Na tento pojem je v tomto sektoru nutno pohlížet z širšího hlediska. V zásadě řeší 
problém kde a komu bude poštovní služba poskytována a jakým způsobem. 
Cena 
Pro většinu spotřebitelů je měřítkem hodnoty produktu. Udává, jakého množství peněž 
se musí spotřebitel vzdát, aby za ně získat nabízený produkt. Výše ceny přitom vysoce 
ovlivňuje stimulaci pro prodej – nízká cena stimuluje ekonomicky myslícího klienta ke koupi, 
kdežto vysoká cena podněcuje klienty, kteří koupí tohoto zboží dávají na znak svůj životní 
styl či sociální postavení.[6] 
Propagace 
Jejím hlavním úkolem je zejména informovat klienta o službě – o jejích vlastnostech, 
dostupnosti a ceně – a tímto přesvědčit klienta o k její koupi. Propagace je uskutečňována 
pomocí reklam, podpory prodeje, osobního prodeje či publicita (viz kapitola 4.2.2). [6] 
Lidé 
Ještě donedávna nebyli lidé součástí marketingového mixu, i když jsou velice 
významní při získávání a udržování zákazníků, především v sektoru služeb. Při poskytování 
služby dochází ve většině případů ke střetu zákazníka s poskytovateli služby. Úkolem firmy je 
zaměstnance vhodně vybírat a následně motivovat a vzdělávat. 
Procesy 
Soustřeďuje se na způsob poskytování služby při interakci mezi zákazníkem 
a poskytovatelem služby. Klientovi musí být vysvětleny všechny možnosti, které se mu 
nabízejí zároveň s poskytnutím služby (jaké druhy doporučených dopisů může poslat, jaké 
druhy bankovních účtů se mu nabízí atd.). Zároveň by neměl být vystaven dlouhému čekání 
na poskytnutí služby, vedlo by to k jeho nespokojenosti. Proto by měly být vytvářeny analýzy 
procesů, jejich schémata a klasifikace. 
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Materiální prostředí 
Úkolem tohoto marketingového nástroje je obeznámit zákazníka s vlastnostmi dané 
služby. Nabírá mnoha forem – od budovy či kanceláře, kde je služba poskytována, až po 
letáky, které objasňují poskytované služby. Může zahrnovat i firemní uniformy. 
4.2 Marketingová komunikace 
Marketingová komunikace v poslední době nabyla na důležitosti. Bez ní není možné 
zjistit zákazníkovy přání a potřeby. V zásadě představuje proces sdělování, přenosu a výměny 
významů a hodnot zahrnující v širším měřítku nejen oblasti informací, ale i jiné projevy 
a výsledky lidské činnosti, jako například nabízené produkty a s nimi související reakce 
zákazníků na ně. Využívá mnoha nástrojů, jako například reklama, podpora prodeje, přímá 
marketingová komunikace, internet, osobní prodej, výstavy, obal výrobku a spoustu dalších. 
Zahrnuje sedm podstatných stránek: 
• komunikátor – ten, kdo má produkt, nápad, informaci a důvod ke komunikaci; 
• kódování – převedení, vyjádření předmětu komunikace do souboru prvků, 
symbolů, tvarů; 
• zpráva – je výsledkem kódovacího procesu, v marketingovém pojetí se jedná o náš 
produkt; 
• kanál – prostředek komunikace, nosič zprávy, distributor; 
• komunikant – příjemce, zpráva jím musí být nejen přijata, ale následně také 
dekódována, jedná se myšlenkové pochody, jimiž na základě svých vlastních 
schopností, zkušeností a svého referenčního rámce adresát interpretuje obsah 
zprávy; 
• zpětná vazba – reakce příjemce umožňuje vzájemnou, nikoli pouze jednostrannou 
komunikaci; 
• šum – všechny možné faktory, které mění podobu, obsah či pochopení zprávy. [2] 
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Obr. 2.: Kybernetický model komunikace (Foret, M., 2003, str. 6)2 
4.2.1 Komunikace se zákazníkem 
Základem pro komunikaci se zákazníkem je poskytnout mu informace o nabídce 
a o jejích přednostech. Pokud se nám zákazníka nepodaří vhodně oslovit a přesvědčit jej 
o koupi právě našeho produktu, je jakkoliv kampaň ve sdělovacích prostředcích naprosto 
zbytečná. Pokud nemá zákazník o naše produkty od počátku zájem, nedokážeme jej 
přesvědčit ani následně. Proto je důležité jej zaujmou hned z počátku. Pokud bude prezentace 
našeho výrobku zajímavá, tak i zákazník, který původně o náš produkt nejeví žádný zájem, 
bude ochoten jej vyzkoušet. Jakmile tento zájem získáme, musíme jej udržovat a rozvíjet. 
Při oslovování zákazníka musíme brát v úvahu tyto zásadní otázky: 
1. komu je sdělení určeno; 
2. co chceme sdělit; 
3. co by toto sdělení mělo zanechat, jaký dojem; 
4. jaké finanční prostředky hodláme vynaložit; 
5. jakými kanály bude sdělení doručeno; 
6. jaké očekáváme reakce; 
7. jak budeme akci řídit a kontrolovat; 
8. jak zjistíme, čeho jsme dosáhli. [2] 
Obsahem oslovení zákazníka by mělo být jádro produktu, tj. přínos produktu a jeho 
užitečnost. 
Marketing představuje neustálou komunikaci se zákazníkem. Přičemž marketingová 
komunikace je systematickým využíváním principů, prvků a postupů marketingu (3P) při 
                                                   
2
 FORET, M. Marketingová komunikace. Praha, Computer Publishing, 2003. ISBN 80-7226-811-2. 
Zpráva 
Dokódující 
komunikant 
Komunikátor 
Šum 
kódování kanál 
zpětná vazba 
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prohlubování a upevňování vztahů mezi účastníky marketingové komunikace. Cílem těchto 
činností je dosáhnutí celkové vyšší spokojenosti zákazníků, a tím i vytvoření dlouhodobějších 
a odolnějších vztahů s producenty a distributory.[2] 
3P marketingové komunikace 
Jedná se o výše uvedené principy, představující orientaci na zákazníka, určení jeho 
potřeb a přání, názorů a spokojenosti či nespokojenosti před nabídnutím našeho produktu. 
Prvky, kterými rozumíme základní nástroje marketingového mixu, tedy produkt, cenu, 
distribuci propagaci. A v poslední řadě postupy, které jsou konkrétní činnosti marketingového 
stanovení ceny, využití podpory prodeje, vytváření distribučních řetězců a další. [2] 
4.2.2 Propagace 
Je velmi důležitým nástrojem marketingu, neboť zprostředkovává informační tok, 
který vyhovuje jak firmě, tak jejím zákazníkům. Je nejlevnější cestou k zaujmutí 
požadovaného postavení na daném trhu. 
Jejími základními nástroji jsou: 
• reklama 
• podpora prodeje 
• osobní prodej 
• public relations (dále jen „PR“), 
přičemž každý z těchto nástrojů má určité vlastnosti, které mohou ovlivňovat jejich 
uplatnění. [6] 
Reklama 
Je chápána jako „jakákoliv placená forma nepřímého představení a propagace zboží, 
služeb či myšlenek, zprostředkovaná zpravidla reklamní agenturou.“ (Horáková, I., 1995, 
s. 2663). Mezi její výhody a nevýhody patří: 
- Je prostředkem, který slouží k masové komunikaci a propagovaný produkt se díky 
tomu zdá být legitimní a společensky přijatelný. Spotřebitel ví, že ať ho ke koupi 
daného produktu vedlo cokoliv, bude toto jeho chování akceptováno. 
- Spotřebitel může porovnat své názory na produkt s ostatními spotřebiteli. 
                                                   
3
 HORÁKOVÁ, I. Marketing v současné světové praxi. Praha, Grada Publishing, 1995. ISBN 80-85424-83-5. 
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- Rozsah reklamní činnosti firmy je spotřebiteli chápán jako důkaz úspěšnosti. 
Pokud je propagace intenzivní, značí to spotřebiteli silné finanční postavení 
inzerující firmy. 
- Zákazník se necítí byt tlačen k rozhodnutí koupě, jako například při prodeji 
obchodním agentem. [5] 
Dobrá reklama může spotřebitele motivovat k pozitivnímu vztahu k propagovanému 
produktu a tento vztah se může stát dlouhodobým, pokud daný produkt odpovídá potřebám 
spotřebitele. Formy reklamy (například internetová či televizní reklama) jsou poměrně drahou 
záležitostí, avšak přepočítáme-li si poměr vydaných finančních prostředků na reklamu na 
jednoho zákazníka, zjistíme, že je reklama velmi levnou formou propagace. 
Mezi její základní cíle lze zařadit tyto: 
a) Informativní – informuje veřejnost o novém produktu a jeho vlastnostech. Jejím 
cílem je vyvolat zájem a poptávku po produktu. 
b) Přesvědčovací – nastupuje tehdy, kdy je zvýšený konkurenční tlak, a snaží se 
zapůsobit na zákazníka tak, aby si koupil právě náš produkt. Občas se stane 
reklamou srovnávací, která porovnává náš produkt přímo s jiným (jinými). 
c) Připomínací – snaží se udržet náš produkt v povědomí zákazníků. 
Kromě těchto tradičně uváděných cílů reklamy však existují i další, jako například 
prestižní (reklama v určitém médiu), alibistická (vykázat zahraničnímu partnerovi, jak a kolik 
se věnuje na „marketing“) aj. [2] 
Podpora prodeje 
Jejím cílem je stimulovat zákazníka k okamžité koupi daného produktu. Jedná se 
především o různé formy cenových zvýhodnění – kupóny, bonusy, rabaty. Tato forma 
propagace je často spojována například s otevřením nové prodejny nebo se zavedením nového 
produktu na trh.  
Mezi její vlastnosti patří: 
- Přitahuje pozornost spotřebitele 
- Motivuje k okamžité koupi 
- Spotřebiteli se zdá být ústupkem na straně prodejce 
Může být uplatňována přímými a nepřímými formami. Za přímé formy označujeme 
takové, kdy zákazník obdrží svou odměnu ihned po splnění určitého úkolu (pokud si založí 
účet do konce měsíce, dostane na zvýšené roční úročení). Naopak u nepřímých forem musí 
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zákazník nejdříve posbírat „doklady“ o nákupu (známky, razítka na karty , části obalů) a po 
předložení určitého množství těchto „dokladů“ je oprávněn si svou odměnu vybrat. 
Podpora prodeje je uplatňována především pokud firma cílí o rychlou a silnou odezvu 
spotřebitele. Její účinek je však krátkodobý a nevede k dlouhodobému upřednostňování 
produktu spotřebiteli. 
Osobní prodej 
Je uskutečňován formou ústní konverzace mezi obchodním agentem a zákazníkem. 
Jejím cílem je představení výrobku potenciálnímu zákazníkovi a motivovat v něm touhu po 
koupi. Kontakt mezi zákazníkem a obchodním agentem vzbuzuje v kupujícím potřebu 
reagovat, což má většinou za následek prodej daného produktu. Zkušený obchodní agent je 
schopen uzpůsobit konverzaci tak, aby zákazníka „přiměl“ ke koupi. 
PR 
Cílem PR je budování a udržování vztahů firmy s jejím okolím. Jedná se 
o dlouhodobou činnost, která mimo jiné poskytuje informace veřejnosti a získává zpětnou 
vazbu. Přitom je důležité, aby byla zajištěna obousměrnost komunikace. 
 
Tabulka 1: Některé běžně uplatňované podoby propagace 
Reklama 
Tištěné a vysílané reklamy 
Zasílané reklamy 
Katalogy 
Brožurky a informační knížky 
Samolepící štítky, odznaky 
Plakátové plochy 
Reklamní stánky se zbožím uvnitř prodejny 
Reklamní poutače u pokladny 
Neonové reklamní nápisy 
Audiovizuální materiály 
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Podpora prodeje 
Spotřebitelské soutěže 
Loterie se slosováním výherce 
Zvýhodněná balení 
Vzorky zboží 
Veletrhy a obchodní přehlídky 
Výstavy 
Předvádění výrobku 
Kupóny, slevy 
Splátky se zvýhodněným úrokem 
Osobní prodej 
Přestavení výrobků obchodními agenty firmy 
Obchodní setkání 
Veletrhy a výstavy 
PR 
Projevy 
Semináře 
Výroční zprávy 
Příspěvky na dobročinné účely 
Hodnocení produktu nebo firmy nezávislými subjekty 
Zdroj: HORÁKOVÁ, I., 1995, str. 2694 
                                                   
4
 HORÁKOVÁ, I. Marketing v současné světové praxi. Praha, Grada Publishing, 1995. ISBN 80-85424-83-5. 
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4.3 Marketingový výzkum 
Marketingový výzkum zahrnuje plánování, sběr a analýzu dat, která jsou relevantní 
pro marketingové rozhodování a komunikaci výsledků této analýzu řídícím pracovníkům.“ 
(McDaniel,C., Gates, R. Marketing Research: The impact of the Internet, 2002, str. 6) 
Za počátek marketingového výzkumu lze považovat polovinu devatenáctého století, 
kdy byl v USA uskutečněn první empirický výzkum chování a rozhodování voličů 
v prezidentských volbách. Dalo by se však říci, že pravý počátek marketingového výzkumu 
nastal mnohem dříve. Hovoříme o počátcích společnosti, kdy kupci sledovali chování svých 
zákazníků, jejich názory a především se je snažili od sebe odlišovat a naslouchat jejich 
požadavkům. 
4.3.1 Formy výzkumu 
Marketingový výzkum můžeme členit z více hledisek. Mezi základní patří členění 
podle metod získávání informací: 
Primární 
V podstatě zahrnuje kompletní proces marketingového výzkumu. Jedná se o sběr 
informací v terénu. Takto získané informace jsou aktuální a vztahují se k zkoumanému 
problému. Lze jej dále členit na kvalitativní a kvantitativní. 
Kvalitativní 
Zkoumá příčiny, postoje a motivy dané jednotky a získané výsledky zobecňuje. Při 
využití této metody je často za potřebí pomoci odborníků, například psychologů. 
Kvantitativní 
Snaží se zjistit četnost výskytu, díky čemuž je zapotřebí velkého okruhu respondentů. 
Odpovídá na otázku „Kolik?“. Výsledky této metody jsou reprezentativní. Mezi její techniky 
patří osobní rozhovory, experiment, písemné dotazování, pozorování, analýza textů a jiných 
souborů. [10], [3] 
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Sekundární 
Na rozdíl od primární formy výzkumu představuje dodatečné využití, především 
v podobě statistického zpracování dat, která byla získána během primárního výzkumu. U této 
formy výzkum rozlišujeme data agregovaná a neagregovaná. 
Agregovaná 
Hodnoty vlastností jsou shrnuty za celý soubor, případně jsou zpracovány do 
statistických hodnot (procent, průměrů, rozptylů či koeficientů). 
Neagregovaná 
Hodnoty vlastností jsou původní a nejsou shrnuty, každá hodnota představuje jednu 
jednotku. Jejich výhodou je, že mohou být znovu statisticky zpracovány podle našich potřeb. 
Přístup k těmto datům je však náročnější (časově i finančně) než přístup k datům 
agregovaným. Je to především z důvodu jejich archivace ve výzkumných institutech. [10], [3] 
Dále lze marketingový výzkum členit podle systémového hlediska: 
Deskriptivní (popisný) 
Zabývá se daným problémem z hlediska četnosti, charakteristik a faktorů a řeší, jak 
problém v daném okamžiku vypadá. Nezajímá se o příčiny. [10], [3] 
Diagnostický (kauzální, příčinný) 
Nezabývá se již pouze popisem daného problému, ale zároveň zkoumá příčiny 
popisovaných jevů, jejich souvislosti, pravidelnosti, vztahy příčiny a následku. Základem pro 
jeho realizaci jsou výsledku výzkumu deskriptivního a odpovídá nám na otázku, proč je daný 
jev či proces právě takový. [10], [3] 
Prognostický 
Popisuje, kam míří vývoj našeho problému. Snaží se předvídat budoucí trendy vývoje 
a vychází z předcházejících výzkumů. 
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Koncepční 
Představuje nejvyšší formu výzkumu. Určuje nejvhodnější nástroje a opatření do 
budoucnosti. Využívá expertních metod (např. brainstorming, brainwashing, delfskou metodu 
či strom významnosti či analogie). [10], [3] 
4.3.2 Metodika marketingového výzkumu 
Marketingový výzkum zahrnuje mnoho fází a skládá se z mnoha činností, proto 
bychom jeho přípravu a průběh neměli podceňovat a měli bychom dodržovat určitý postup. 
Ten lze rozdělit na dvě etapy – přípravnou a realizační. 
Přípravná etapa zahrnuje: 
• Definování problému, cíle; 
• Orientační analýzu situace; 
• Plán výzkumného projektu. 
Realizační etapa zahrnuje: 
• Sběr údajů; 
• Zpracování shromážděných údajů; 
• Analýzu údajů; 
• Interpretaci výsledků výzkumu; 
• Závěrečnou zprávu a její prezentaci. [10] 
 
Obr. 3.: Proces marketingového výzkumu (Kozel, R. 2006, str. 71)5 
                                                   
5
 KOZEL, R. Moderní marketingový výzkum. Praha, Grada Publishing, 2006. ISBN 80-247-0966-X. 
PŘÍPRAVNÁ ETAPA 
1) definování problému, cíle 
2) orientační analýza situace 
3) plán marketingového projektu 
REALIZAČNÍ ETAPA 
4) sběr údajů 
5) zpracování údajů 
6) analýza údajů 
7) interpretace výsledků výzkumu 
8) závěrečná zpráva a její prezentace 
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Definování cíle problému 
Pro úspěšné vyřešení jakéhokoli problému je důležité si předem určit, čeho chceme 
dosáhnout a jakými prostředky tohoto cíle hodláme dosáhnout. Pokud tedy správně 
definujeme svůj cíl, je náš problém napůl vyřešen. Při definování problému je nutné 
identifikovat všechny faktory, které mají na daný problém vliv. Za cíl pak můžeme považovat 
hlavní faktor (faktory), který udává další směr práce. 
Cíle výzkumu vychází z jeho účelu a měly by být jasně definovány pomocí tzv. 
programových otázek. Smyslem této definice je především zefektivnění jednotlivých činností 
při řešení daného problému. Cíl lze správě definovat tak, že určíme řešení problému, tedy co 
nejpřesněji definovat, co bude náš výzkum řešit. Dále je nutné navrhnout, kde hledat 
informace, najít alternativní řešení problému pro případ, že by se první návrhy řešení 
nezdařily a specifikovat, které údaje budeme shromažďovat, což znamená určit, zda se 
bude výzkum týkat celého trhu nebo pouze jeho části. [10], [3] 
Pokud se nám správně podaří definovat problém a jeho cíle je důležité vyjádřit 
hypotézy možného řešení problému. Ty přestavují formulaci jednotlivých alternativ odpovědí 
na otázky výzkumu. Hlavními zdroji těchto formulací jsou především: 
• dřívější praktické zkušenosti, 
• teoretické znalosti, 
• explorativní výzkum. 
Hypotézy usnadňují optimalizaci informačních údajů, neboť udávají, kterými směry se 
vydat při hledání potřebných informačních zdrojů. Tvoří základ pro doporučení a pomáhají 
při interpretaci výsledků. Je však důležité, aby byly hypotézy správně formulovány. [10], [3] 
Orientační analýza 
Jde o neformální zjišťování, jaké informace jsou dostupné pro řešení daného 
problému. Na základě těchto zjištění lze lépe definovat problém a určit, jaké další informace 
budou při pokračování výzkumu zapotřebí. 
V této fázi výzkumu se snažíme ověřit hypotézy na základě předběžných informací 
a názorů.Výzkumník se snaží mluvit s mnoha lidmi (zaměstnanci, obchodníky či přímo se 
zákazníky) a snaží se prozkoumat vnitřní i vnější vztahy podniku. 
Tato analýza pomáhá při přesnějším definování cílů výzkumu a pokud je potvrzena 
i správnost hypotéz, můžeme je označit jako konečné a pokračovat dále ve výzkumu. Pokud 
se toto nepodaří, tak se musíme vrátit na počátek a opravit chyby. [10], [3] 
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Plán marketingového výzkumu 
Tato fáze výzkumu je zlomová, neboť zde přecházíme z etapy přípravné do etapy 
realizační. Struktura plánu by neměla být zbytečně dlouhá a plán sám by měl být jasný 
a srozumitelný, přitom stručný a přesný. Plán vypovídá o všech činnostech, ke kterým dojde 
během celého výzkumu. 
Plán výzkumu specifikuje především: 
• typy útajů, které budou shromažďovány, 
• způsob jejich sběru (metodu, techniku, vzorek), 
• metody jejich analýzy, 
• rozpočet výzkumu, 
• stanovení přesných specifických úkolů jednotlivým pracovníkům, 
• kontrolu plánu. 
Při sestavování plánu vycházíme z předchozích fází výzkumného procesu. Součástí 
plánu je určit, kdy a kde bude sběr informací probíhat, zda budou informace získávány od 
respondentů v jejich domácnosti, na pracovišti, na ulici nebo ve speciálním studiu atd. 
Důležité je definovat výběrový vzorek – kdo bude respondentem, na jakou cílovou skupinu 
bude výzkum zaměřen. 
Při sběru dat jsou většinou využívány různé nástroje, jako například dotazník, 
záznamový arch, scénář. V plánu je nutno uvést, který nástroj využijeme a jaké bude mít 
parametry, tzn. jak bude vypadat, kolik a jaké bude mít otázky. Vybraný nástroj může být 
přílohou plánu. 
Poslední částí plánu je kontrola, pomocí niž bychom měli zjistit, jestli nedošlo 
k nějaké chybě či nepřesnosti. Kontrolu provádíme pomocí tzv. pilotáže, která na malém 
vzorku respondentů simuluje činnosti, které budeme provozovat při sběru údajů. [10], [3] 
Sběr údajů 
Jedná se o samotné získávání informací potřebných pro výzkum. Je nutné držet se 
zásady, že první sbíráme primární a až poté sekundární data. Je také důležité si uvědomit, 
jakou formu sběru dat budeme realizovat (dotazování, pozorování nebo experiment). 
Techniky sběru dat jsou podrobně rozvedeny v kapitole 4.3.3. [10], [3] 
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Zpracování shromážděných údajů 
Nejprve prověříme, zda jsou shromážděné informace validní (přesné) a reliabilní 
(spolehlivé). Následně provedeme dva druhy kontrol. Jedná se o kontrolu úplnosti 
a čitelnosti, kde se rozhodujeme, zda budeme kontrolovat všechny údaje nebo pouze jejich 
část v závislosti na množství respondentů. Druhý druh kontroly se nazývá logická kontrola 
a zkoumá, zda respondenti odpovídali pravdivě a zda tazatel sběr údajů skutečně prováděl. 
Součástí zpracovávání údajů je i klasifikace údajů. Ta slouží k tomu, abychom v další 
fázi výzkumného procesu mohli zkoumat vzájemné vztahy mezi jednotlivými třídami 
a kategoriemi. Aby byla klasifikace údajů správná, měli bychom vždy hlavně: 
• určit třídní znaky – tj. charakteristika, podle které budou odpovědi rozděleny; 
• určit třídy tak, aby se vzájemně vylučovaly – tj. každý respondent a jeho 
odpovědi mohou být zahrnuti pouze v jedné třídě; 
• určit třídy vyčerpávajícím způsobem, aby obsahovaly všechny respondenty, 
resp. jejich odpovědi. 
Dále je do této fáze zahrnuto kódování údajů, které představuje převod slovních 
znaků na symboly (především čísla), aby mohla být využita výpočetní technika. Největším 
problémem v této fázi bývá přítomnost otevřených otázek, kdy nelze přesně stanovit měřítko 
pro jejich převod. V takovém případě se musí projít větší množství dotazníků a vybrat typické 
odpovědi, které se často opakují. Tyto se pak kódují. Zbývající odpovědi se označí jako 
neutrální. [10], [3] 
Analýza údajů 
Provedeme statistickou deskripci (popis) údajů, při které vypočteme základní 
statistické veličiny a frekvence určitých odpovědí a vypracujeme grafy, které znázorňují výše 
uvedené údaje. Tyto údaje rozlišujeme na: 
• nominální – nelze je seřadit, nelze u nich stanovit pořadí odpovědí, ani průměr 
• ordinální (pořadové) – záleží na pořadí, ale neznáme vzdálenosti (rozdíly) mezi 
jednotlivými proměnnými (např. vzdělání, spokojenost) 
• kardinální (intervalové) – záleží u nich na pořadí a dokážeme určit vzdálenosti 
mezi jednotlivými proměnnými (např. váha, výška, věk) 
Analýzu lze rozdělit do několika stupňů podle složitosti. Prvním stupněm je 
frekvenční tabulka, která poskytuje informace o celkových absolutních a relativních 
četnostech celku. Druhým stupněm je kontingenční tabulka, která zachycuje odpovědi 
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jednotlivých skupin respondentů. Tyto odpovědi analyzujeme v závislosti na rozdělení do 
skupin (např. podle pohlaví, věku, vzdělání atd.). [10], [3] 
Interpretace výsledků 
Poslední fáze představuje prezentaci výsledků a doporučení pro budoucí rozhodování. 
Je důležité interpretaci výsledků nenudit posluchače zbytečně zdlouhavými výčty výsledků 
a spíše jasně a stručně vystihnout jádro problému a předložit návrhy na jeho vyřešení. Zpráva 
musí mít vysokou a odbornou úroveň a závěry by měly být formulovány do souvětí, ne do 
odrážek, které jsou pro posluchače méně srozumitelné. 
Výsledky mohou být prezentovány buď ústně nebo písemně. Písemná prezentace 
výsledků je základním způsobem a často je zpracována prostřednictvím závěrečné zprávy. 
Číselné údaje by měly být vyjádřeny v procentech, které mají lepší vypovídací schopnost 
a být zaokrouhleny. Ústní prezentace je často doplňkem prezentace písemné. Důležité jsou 
především komunikační dovednosti a celkový projev a působení na posluchače. [10], [3] 
4.3.3 Techniky marketingového výzkumu 
Dotazování 
Jedná se o nejrozšířenější metodu sběru údajů. Postup tvorby dotazníku je nutné 
rozdělit do několika fází. V první fázi se zabýváme tím, na co se budeme ptát. Informace 
potřebné k zjištění tohoto problému získáme z přípravné etapy marketingového výzkumu. 
Takto získané informace zpracujeme a vytvoříme z nich seznam, který nám bude sloužit jako 
podklad pro tvorbu dotazníku, v podstatě obsahující základní otázky a klíčová slova. Jejich 
získáním se dostáváme do druhé fáze tvorby dotazníku. Následně zjišťujeme, zda jsou 
všechny otázky a získané informace nezbytné pro náš výzkum. Pokud zjistíme, že některé 
z otázek jsou přebytečné, měli bychom je z dotazníku vyřadit, neboť jejich následné 
zpracovávání by bylo pouze ztrátou času. Naopak otázky, které by mohly být důležité, někdy 
i zásadní pro správné vyřešení daného problému, a budou opomenuty, se už zpětně získat 
nedají. Proto při tvorbě dotazníku musíme být obzvláště pečliví. [10], [3] 
 
Dotazování může mít několik podob. Každá z těchto podob má své výhody 
i nevýhody. Využití jednotlivých druhů dotazování následně odráží, jak bude dotazník 
vypadat. 
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Osobní dotazování 
Obsah dotazníku je většinou určen jak pro respondenty, tak i tazatele. Proto by 
informace určené pro tazatele měly být v textu odlišeny. Pokud jsou v tomto případě 
používány škály, měly být respondentovi ukázány na kartách či jiných pomůckách 
oddělených od dotazníku. [10], [3] 
Písemné dotazování 
Respondent sám vyplňuje dotazník bez jakékoli pomoci ze strany tazatelů. Nároky na 
srozumitelnost a výstižnost otázek jsou proto při tomto způsobu dotazování nejvyšší. Součástí 
dotazníku by měl být motivační dopis a ofrankovaná obálka se zpáteční adresou, abychom 
zamezili riziku nízké návratnosti. I tak je však při tomto způsobu dotazování malá 
pravděpodobnost, že se dotazníky vrátí. [10], [3] 
Telefonické dotazování 
V dnešní době je spíš využíván dotazník elektronický než telefonický. U tohoto 
způsobu dotazování musíme klást důraz na stručnost dotazníku a nelze používat škály. 
Většina respondentů však tento druh dotazování nemá v oblibě, tudíž je sběr informací tímto 
způsobem obtížnější než při jiné formě dotazování. [10], [3] 
Elektronické dotazování 
Spojuje jak výhody tak i nevýhody všech předchozích druhů dotazníků. Podle způsobu 
distribuce dotazníku (e-mailem, na www stránce) se rozhodujeme o výběru formy dotazníku. 
Je-li nám to umožněno, využíváme názorných pomůcek, jako jsou zvukové efekty nebo 
videoklipy. Pro respondenta spočívá atraktivita tohoto způsobu dotazováni v jeho 
jednoduchosti a časové nenáročnosti. [10], [3] 
 
Průběh dotazování a především rozhovor s respondentem není vhodné podceňovat, pro 
to bychom se na něj měli vhodně a hlavně řádně připravit. V přípravě rozhovoru se 
seznámíme se zadáním výzkumu a způsoby jeho řešení. Rozhodujeme se jakým způsobem 
budeme s respondentem hovořit, v jakém prostředí bude rozhovor uskutečněn a v jakém 
časovém období. Při zahájení rozhovoru je důležité, aby tazatel osvětlil respondentovi cíl 
výzkumu a důvod, proč byl respondent vybrán. Smyslem je motivovat respondenty k ochotě 
spolupracovat a odpovídat pravdivě. [10], [3] 
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Pozorování 
Jedná se o méně rozšířenou formu sběru dat. Pozorovatel nijak neovlivňuje sledovaný 
objekt a naopak objekt neovlivňuje pozorovatele. Pozorování probíhá bez aktivní účasti 
pozorovaného objektu. Eviduje se pouze jeho chování, například kolik aut projede za den po 
silnici E50. 
Lze rozlišovat pozorování standardizované a nestandardizované. Při 
nestandardizovaném pozorování je určen pouze cíl pozorování a pozorovatel má jinak 
volnost rozhodovat o průběhu sběru dat a o jeho hlediscích. Nevýhodu je nemožnost 
porovnání výsledků s jinými pozorovateli zabývajícími se stejným výzkumem. 
U standardizovaného pozorování jsou přesně určeny jevy, které je nutno sledovat a jakým 
způsobem mají být sledovány. Pozorovateli jsou předloženy kategorie a má za úkol jevy do 
těchto kategorií zatřídit. 
Pozorování můžeme provozovat buď zjevně nebo skrytě. Skryté pozorování se 
používá, když by přítomnost pozorovatele narušovala pozorování. Dále rozlišujeme 
zúčastněné pozorování, kde je pozorovatel přímo mezi sledovanými objekty a nebo 
nezúčastněné. [10] 
Experiment 
Tato metoda sleduje vliv jednoho jevu (nezávislé proměnné) na druhý (závislá 
proměnná). Vyhledává reakce na změny situace a následně se snaží toto chování vysvětlit. 
Experiment nám může poskytnout jak softdata, získaná pomocí dotazníků a harddata, která 
získáváme pozorováním. 
Experimenty rozlišujeme na umělé, laboratorní a terénní, které se uskutečňují 
v přirozeném prostředí. Dále rozlišujeme experimenty do dvou skupin – experiment, ve 
kterém se měří pouze působení nezávislé proměnné a experiment, ve kterém se měří před i po 
působení nezávislé proměnné. 
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5 Spokojenost klientů a její měření 
5.1 Charakteristika firmy Česká pošta sp. 
1.1.1993 při rozdělení České a Slovenské republiky došlo zároveň ke vzniku České 
pošty s.p. jak ji známe dnes. Jedná se o společnost řízenou generálním ředitelstvím a vedenou 
generální ředitelkou.  
Tento podnik působí na poštovním trhu, který je z malé části deregulován státem, což 
znamená, že v tomto oboru je i několik jiných společností poskytujících stejné či podobné 
služby. Česká pošta však drží monopol na poštovní zásilky ve vnitrostátním styku mající jako 
obsah písemnost. O tuto písemnost se jedná podle nařízení vlády č. 512/2005 Sb. v tom 
případě, když je hmotnost této zásilky nižší než 50 g a její cena je nižší než 18 Kč. Toto 
omezení se však nevztahuje na zahraniční zásilky. 
Co se balíkových služeb týče, konkurují České poště s.p. dva podniky. Jedná se 
o podniky PPL CZ s.r.o. a DHL s.r.o. Tyto podniky však lze považovat za konkurenci pouze 
co se přepravy balíkových zásilek týče. Tyto společnosti nabízejí klientům mnohem 
pohodlnější dodání jejich zásilky – zboží vám bude dopraveno až domů a pokud nejste 
zastiženi doma, tak vám bude dopraveno tam, kde se nacházíte. Avšak ceny těchto služeb jsou 
ve většině případů až dvakrát vyšší než ceny České pošty s.p., tudíž se většina klientů 
dosahující běžných příjmů s dodáním balíkové zásilky obrací na Českou poštu. 
5.2 Poskytované služby 
Česká pošta s.p. nabízí mnoho služeb. Tyto služby jsou zobrazeny v následující 
tabulce. Ke službám je uveden jejich popis. 
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Tabulka 2: Přehled poskytovaných služeb 
ZÁKLADNÍ SLUŽBY   
Obyčejné psaní  není nijak stvrzeno, využívá se k odesílání zásilek 
s nevysokou hodnotou 
Doporučená zásilka  
k zasílání dokumentů, knih a drobných předmětů, 
Česká pošta odpovídá za ztrátu či poškození paušální 
částkou 500 Kč 
Doporučený balíček  jádro služby je stejné jako u předchozí, avšak u této 
služby dostanete potvrzení o přijetí 
Cenné psaní  k zasílání peněz, drahých kamenů a šperků 
a obdobných cenných věcí či cenných papírů 
Obyčejný balík  k zasílání větších předmětů, které nemají vysokou hodnotu, nestvrzuje se 
Cenný balík  
k zasílání peněz, drahých kamenů a šperků 
a obdobných cenných věcí či cenných papírů, Česká 
pošta za něj odpovídá až do výše 1 000 000 Kč 
Slepecké zásilky  
k přepravě písemností pořízených hmatným písmem 
nebo zvukových záznamů pro osobní potřebu slepce 
za podmínek, že odesílatelem nebo adresátem je 
nevidomý nebo zařízení pro nevidomé 
POŠTOVNÍ POUKÁZKY    
OSTATNÍ SLUŽBY    
Obchodní psaní  
služba je určena hromadným podavatelům, firmám, 
obchodním společnostem, vydavatelům periodického 
tisku a podobně 
EMS – EXPRES MAIL 
SERVICE    
Obchodní balík  
garantované dodání nejpozději následující pracovní 
den po podání, lze přepravovat věci do hodnoty 
100 000 Kč, do této hodnoty za balík Česká pošta 
ručí 
Zvláštní poštovní služby  
jedná se o druhopis podací stvrzenky či její opis, 
vyloučení náhradního dodání sousedům, zmocnění 
k přijímání zásilek, dodávání zmocněnci, reklamace 
a jiné 
 37 
Zásilky s obsahem 
hlasovacích lístků    
Obstaravatelská činnost 
pošty   
NEPOŠTOVNÍ SLUŽBY   
RIPM 
"roznáška informačních/propagačních materiálů", 
jedná se o službu neadresného rozesílání hromadně 
podávaných informačních a propagačních materiálů, 
které nejsou určeny konkrétním adresátům a jejichž 
obsah není v rozporu s platnými právními předpisy 
Zásilkový balík  
pro podavatele podávající velké množství balíků, 
není poštovnjí službou, je poskytnuta v souladu 
s obchodním zákonem a připočítává se DPH 
Služby kontaktního místa 
veřejné správy CZECH 
POINT  
"Český Podací Ověřovací Informační Národní 
Terminál", vydává ověřené výstupy z několika 
informačních systémů veřejné zprávy a umožňuje 
ohlásit založení živnosti nebo její změnu 
Kopírování    
Poštovní datová zpráva  
jedná se o nový druh služby, umožňující klientovi 
zasílat dokumenty do datové schránky právnické 
osoby nebo fyzické osoby podnikající 
Datové schránky - 
doplňkové služby 
bezpečný klíč k datové schránce, datový trezor, SMS 
upozornění k datové schránce 
Tisková zásilka  
zpracovávání kmene předplatitelů, balení časopisů, 
kompletace zásilek s přílohami a adresné doručování, 
obecně je služba tisková zásilka určena výhradně pro 
vydavatele časopisů  
Postfax  služba sloužící k rychlé přepravě dokumentů v ČR, POSTFAX umožňuje faxovat i těm, kteří fax nemají 
Zdroj: www.cpost.cz 
5.3 Marketingový výzkum spokojenosti klientů České pošty sp. 
Prvním krokem k zahájení každého výzkumu by mělo být definování problémů 
a stanovení cílů, kterých je potřeba dosáhnout. Hlavním cílem tohoto výzkumu je udělat 
analýzu spokojenosti klientů využívajících služeb České pošty s.p., konkrétně pobočky 
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v Rousínově. Vedlejší cíle jsou zaměřeny na úroveň komunikace s klienty, image firmy 
a poskytované služby. Úkolem je odhalit problémy, na které se klienti dívají negativně a najít 
vhodné řešení k jejich změně, zhodnotit prvky komunikace, úroveň poskytovaných služeb 
a celkovou image firmy. 
Před zahájením výzkumu byly stanoveny tři hypotézy, které jsou řešeny v kapitole 6. 
Výzkum probíhal po dobu jednoho týdne ve dnech od 26.4.2010 do 30.4.2010. Před 
samotným výzkumem byl proveden předvýzkum na 8 lidech, aby bylo zjištěno, jestli jsou 
otázky srozumitelné a jednoznačné. Výzkumu se zúčastnilo 300 respondentů. Výzkumu se 
mohl zúčastnit každý, kdo se v daném týdnu pohyboval v ulicích Rousínova. Výzkum byl 
prováděn formou interview. 
Dotazníky byly zpracovány pomocí programu Microsoft Excel. V tomto programu 
byly odpovědi nejdříve uspořádány do tabulek podle frekvence odpovědí, čímž byly zjištěny 
absolutní četnosti a následně byly vytvořeny grafy k jednotlivým otázkám kvůli přehlednosti 
a v poslední řadě byly vytvořeny slovní komentáře. 
5.3.1 Spokojenost s úrovní poskytovaných služeb a s úrovní komunikace 
Graf č. 1: Jste spokojen/a s úrovní poskytovaných služeb? 
Jste spokojen/a s poskytovanými službami?
27%
25%
34%
13% 1%
nanejvýš spokojen/a spokojen/a částečně spokojen/a nespokojen/a nanejvýš nespokojen/a
 
Zdroj: Vlastní práce 
Z otázky vyplývá, že 34% respondentů je poskytovanými službami spokojeno pouze 
částečně, 25% je spokojeno a 27% nanejvýše spokojeno. Pouze 13% respondentů odpovědělo, 
že je s poskytovanými službami nespokojeno a 1% nanejvýš nespokojeno. 
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Graf č. 2: Jste spokojen/a s úrovní komunikace zaměstnanců České pošty? 
Jste spokojen/a s úrovní komunikace zaměstnanců?
44%
28%
22%
5% 1%
nanejvýš spokojen/a spokojen/a částečně spokojen/a nespokojen/a nanejvýš nespokojen/a
 
Zdroj: Vlastní práce 
Většina respondentů (44%) je s přístupem zaměstnanců na Rousínovské pobočce 
nanejvýše spokojeno. 28% respondentů je spokojeno a 22% je spokojeno pouze částečně. 
Těch, kteří jsou s přístupem zaměstnanců nespokojeno, je pouze 5% a 1% nanejvýš 
nespokojených. 
Do této skupiny otázek patří i dvě otevřené otázky: Proč jste nespokojen/a s úrovní 
poskytovaných služeb? 
Z odpovědí vyplývá, že většina klientů je nespokojených hlavně s tvořícími se 
frontami u přepážek a tím způsobeným dlouhým čekáním. Proto by klienti uvítali, kdyby bylo 
otevřených více přepážek. Druhou nejčastější odpovědí byla stížnost na ceny. Většině 
respondentů se ceny za poskytované služby zdají příliš vysoké. 
Druhou otevřenou otázkou v této skupině byla otázka: Proč jste nespokojen/a s úrovní 
komunikace zaměstnanců? 
I když respondentů, kteří jsou nespokojeni s přístupem zaměstnanců bylo jen 
zanedbatelné množství, tak těm co jsou nespokojeni převážně vadí, že zaměstnanci pracují 
pomalu a jsou nevrlí. Druhou nejčastější odpovědí bylo, že zaměstnanci mají neprofesionální 
přístup. 
 40 
5.3.2 Využití služeb 
Graf č. 3: Využíváte balíkových služeb České pošty? 
ano 52%
ne 48%
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80%
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Využíváte balíkových služeb České pošty?
 
Zdroj: Vlastní práce 
Z odpovědí je patrné, že z množství respondentů, co využívají balíkových služeb 
(52%) a těch co ne (48%) je téměř stejné množství. K této otázce se vztahovala jedna otevřená 
odpověď: Pokud ne, proč? 
Z dotázaných respondentů většina odpověděla, že nevyužívá balíkových služeb vůbec. 
Druhou nejčastější odpovědí bylo, že respondenti využívají jiných poskytovatelů této služby. 
V malém zastoupení byla odpověď, že balíkové služby České pošty jsou drahé. 
Graf č. 4: Máte založený bankovní účet u Poštovní spořitelny? 
ano 31%
ne 69%
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Máte založený bankovní účet u Poštovní spořitelny?
 
Zdroj: Vlastní práce 
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Z grafu je vidět, že pouze 31% dotázaných má založený účet u Poštovní spořitelny. 
Zbývajících 69% respondentů odpovědělo, že ne. Důvody proč nemají účet založený 
u Poštovní spořitelny byl odpovězen v otevřené otázce: Pokud ne, proč? 
Většině respondentů se zdá, že bankovní účet je výhodnější u jiné banky. Druhou 
skupinu respondentů na druhou stranu ani nenapadlo si účet u Poštovní spořitelny založit, 
jelikož nejsou obeznámeni s jeho výhodami či případnými nevýhodami. Poměrně velké 
množství respondentů odpovědělo, že bankovní účet nemají žádný, a ani neuvažují o jeho 
založení. Další skupinou jsou tací, kteří již účet u Poštovní spořitelny založený měli, ale 
zrušili jej kvůli špatným zkušenostem. 
Graf č. 5: Navštívil/a jste někdy internetové stránky České pošty? 
ano 31%
ne 69%
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Navštívil/a jste nějkdy internetové stránky České pošty?
 
Zdroj: Vlastní práce 
Na internetových stránkách České pošty bylo pouze 22% dotázaných, zbytek (78%) 
nikdy internetové stránky nenavštívilo a většina z nich neměla ani tušení, že tyto stránky 
existují. 
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Graf č. 6: Co jste na internetových stránkách vyhledával/a? 
Co jste na stránkách vyhledával/a?
23%
26%
8%9%
34%
Ceny služeb Sledování zásilky Stahování dokumentů PSČ nebo poštu Internetové bankovnictví
 
Zdroj: Vlastní práce 
Z grafu je patrné, že ti, co internetové stránky České pošty navštívili, nejčastěji 
využívali internetového bankovnictví (34%). Druhou nejvíce zastoupenou skupinou (26%) 
jsou ti z dotázaných, kteří sledovali svou zásilku, dále potom 23% těch, co si zjišťovali ceny 
služeb a v malém zastoupení (9%, 8%) ti, co vyhledávali PSČ nebo poštu či si stahovali 
dokumenty. 
Graf č. 7: Jak byste ohodnotil/a ceny poskytovaných služeb vůči jejich kvalitě? 
Jak byste ohodnotil/a ceny poskytovaných služeb vůči 
jejich kvalitě?
6%
31%
34%
29%
kvalita>cena kvalita<cena kvalita=cena nedokážu posoudit
 
Zdroj: Vlastní práce 
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Většině respondentů (34%) přijde kvalita poskytovaných služeb stejná, jako je cena, 
za kterou jsou poskytovány. 31% dotázaných si myslí, že kvalita služeb je nižší než jejich 
cena a 29% tvrdí, že to nedokáží posoudit. Zbývajících 6% se domnívá, že kvalita 
poskytovaných služeb je vyšší než jejich cena. 
5.3.3 Identifikační otázky 
Poslední okruh otázek zjišťuje strukturu klientů podle jejich věku, pohlaví 
a ekonomické aktivity a nakonec podle frekvence využívání služeb. 
Graf č. 8: Pohlaví 
muž 44%
žena 56%
0%
20%
40%
60%
80%
100%
Pohlaví
 
Zdroj: Vlastní práce 
Průzkumu se zúčastnilo 44% mužů a 56% žen. 
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Graf č. 9: Věková kategorie 
Věková kategorie
8%
23%
23%13%
15%
18%
14-19 20-29 30-39 40-49 50-59 60 a více
 
Zdroj: Vlastní práce 
Průzkumu se zúčastnilo 23% klientů ve věku 30-39 let, 23% klientů ve věku 20-29 let, 
dále 18% klientů starších 60-ti let, 15% klientů ve věku 50-59 let. Minimálně byly zastoupeny 
věkové kategorie 40-49 let (13%) a 14-19 let (8%). 
Graf č. 10: Ekonomická aktivita 
Ekonomická aktivita
11%
42%
6%
11%
9%
21%
student zaměstnanec nezaměstnaný podniktel na mateřské dovolené důchodce
 
Zdroj: Vlastní práce 
Výzkumu se zúčastnilo nejvíce zaměstnanců (42%), dále bylo hodně zastoupených 
důchodců (21%), studentů a podnikatelů (oba 11%) a v menším zastoupení maminky na 
mateřské dovolené (9%) a nezaměstnaní (6%). 
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Graf č. 11: Kolikrát jste za poslední měsíc využil/a služeb České pošty? 
Kolikrát za poslední měsíc jste využil/a služeb České 
pošty?
20%
18%
46%
16%
více než 5x 3x-5x 1x-2x nevyužil(a)
 
Zdroj: Vlastní práce 
Z grafu je patrné, že většina respondentů (46%) využívá služeb České pošty jednou až 
dvakrát měsíčně. Skupina respondentů využívající služeb České pošty více než 5x (20%) byli 
většinou ti, kteří mají založený bankovní účet u Poštovní spořitelny a využívají internetového 
bankovnictví. Další dvě skupiny jsou respondenti využívající služeb 3x-5x měsíčně (18%), 
a nevyužívající těchto služeb vůbec (16%). Těmito respondenty byli většinou studenti či 
důchodci, kteří nemají potřebu poštovních služeb využít. 
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6 Shrnutí a doporučení 
Tato bakalářská práce byla zaměřena na analýzu spokojenosti klientů České pošty, 
konkrétně na pobočku v Rousínově. Její hlavní částí byla analýza dat, které byly získány 
pomocí výzkumu. 
Z tohoto výzkumu vyplývá, že s poskytovanými službami jsou klienti spokojeni jen 
částečně. Důvodem jejich nespokojenosti jsou vysoké ceny a dlouhé fronty u přepážek. Pro 
většinu klientů je to však jen přehlédnutelný a nezměnitelný fakt, který jsou ochotni přijmout. 
Co se spokojenosti s přístupem zaměstnanců týče, je většina klientů nadmíru spokojena. To je 
patrné i z výše uvedených grafů, které ukazují, že téměř polovina dotázaných je s přístupem 
zaměstnanců nanejvýš spokojena. Doporučuji, aby pobočka měla otevřené větší množství 
přepážek, alespoň v „rušných hodinách“ a ve dnech, kdy na poštu chodí nejvíc lidí. Vzhledem 
k nedostatku zaměstnanců by se tento problém dal řešit pomocí ze strany pokladníka, který by 
v rušných hodinách a samozřejmě za určitou prémii pomohl za přepážkou. Jako jiné řešení 
navrhuji, aby si pracovníci za přepážkou jakmile zpozorují, že se tvoří fronty, rozdělili klienty 
k jednotlivým přepážkám vyvoláváním, jelikož se často stává, že u jedné přepážky stojí deset 
klientů a u druhé jenom dva. 
Co se balíkových služeb týče, jsou využívány více než polovinou klientů, zbývající 
polovina, která nevyužívá balíkových služeb České pošty odpověděla, že jejich důvodem je 
buď že nevyužívají žádných balíkových služeb a nebo že využívají služeb konkurence. Jejich 
důvodem pro zvolení konkurenta bylo, že jejich služby jsou pohodlnější a díky tomu 
i relativně levnější. Většina klientů je ochotna zaplatit až dvojnásobek ceny za dodání svého 
balíku, když bude vědět kdy přesně mu bude doručen a když bude mít jistotu, že mu balík 
bude dodán i když nebude zastižen na uvedené adrese, což je velkým rozdílem od balíkových 
služeb nabízených Českou poštou, která balíky rozváží pouze ráno a pokud není klient 
zastižen, musí si pro balíček dojít osobně, i když není problém domluvit se s doručovateli, aby 
byl balíček dovezen opakovaně a to v době, kdy víte, že budete doma. Doporučuji, aby firma 
jako celek věnovala více pozornosti propagaci balíkových služeb a to například 
upozorňováním klientů, že svůj balíček také můžou sledovat na internetových stránkách. 
Tento problém je velkým kamenem úrazu, jelikož, jak z výzkumu vyplynulo, většina klientů 
netuší o existenci internetových stránek České pošty a tudíž neví, co na stránkách mohou 
vyhledávat. Přece jenom ceny balíkových služeb u České pošty jsou až o polovinu levnější 
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než u konkurence, a na tom by firma měla stavět a klienty více upozorňovat na svou nabídku 
a její výhody. 
Bankovní účet má u poštovní spořitelny založeno zhruba třicet procent dotázaných. 
Z výzkumu vyplynulo, že většina ze zbývajících sedmdesáti procent klientů netuší 
o výhodách bankovních účtů u Poštovní spořitelny a tudíž automaticky využívají jiných, více 
medializovaných bankovních institucí. Navrhuji, aby firma více upozorňovala veřejnost 
o výhodách jejích bankovních účtů. I když je stávající bankovní trh přesycen, může stále 
firma využít příležitost, a odlišit se nabídkou například výhodných studentských či 
žákovských účtů, nebo nabídkou účtů například pro handicapované nebo důchodce. 
V současné době mají pracovníci pošty v popisu práce nabízet bankovní účty klientům 
u přepážek, což nepovažuji za dobrý tah, jelikož to zdržuje ostatní ve frontě a tím to vede 
jenom k další nespokojenosti. Proto navrhuji, aby se s nabídkou svých bankovních účtů 
dostala firma do povědomí klientů jiným způsobem, například reklamou v novinách, která 
není tak nákladná jako televizní či internetová reklama. Například tříměsíční, barevně tištěná 
reklama o rozměrech 20x28 cm v Rousínovském regionu vyjde na 225 792 Kč (poloviční 
formát, tj. rozměr 10x14 cm, stojí 47 040 Kč), ceny jsou včetně 20% DPH. Dalším dobrým 
lákadlem pro získání nových klientů je nabízení dárku při založení nového bankovního účtu. 
Může se jednat třeba jen o hrníček nebo klíčenku, každý sebemenší dárek je velkou výhodou 
v konkurenčním boji a mnohdy je i rozhodujícím faktorem při konečném výběru klienta. 
Díky výzkumu bylo zjištěno, že mezi mladými lidmi, obzvláště mezi mladými 
rodinami s dětmi, je velice populární internetové bankovnictví. Téměř 40% dotázaných, kteří 
navštívili internetové stránky České pošty, je navštěvují pravidelně právě za tímto účelem. 
Jsou ale i tací, kteří naopak vůbec netuší, že Česká pošta provozuje internetové stránky a neví 
tedy, jaké různorodé informace může z těchto stránek zjistit. Mnohdy by to klientům ušetřilo 
i několik návštěv pošty měsíčně. Proto již výše navrhuji, aby firma věnovala více pozornosti 
propagaci svých internetových stránek. 
Ohledně cen je většina klientů nespokojena, zdají se jim příliš vysoké, a to i vůči jejich 
kvalitě. Na druhou stranu, zhruba stejné množství klientů, kteří jsou s cenami nespokojeni 
tvrdí, vzhledem k dobové situaci je to přijatelné. Ostatně, klienti jsou smířeni s realitou, že se 
zdražováním se nikdy nedá nic dělat. 
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V práci bylo stanoveno několik hypotéz (viz. Příloha č. 3) 
 
Hypotéza č. 1: Více než 70% klientů je nespokojených s poskytovanými službami. 
Při zjišťování, jak jsou klienti spokojeni s nabídkou poskytovaných služeb a s jejich 
kvalitou bylo zjištěno, že většina klientů je buď spokojena nebo navýsost spokojena. Tudíž 
byla tato hypotéza vyvrácena. Z onoho malého množství těch, kteří byli nespokojeni, byly 
důvody pro tuto nespokojenost tvoření front a drahé ceny. 
Hypotéza č. 2: Většina klientů využívá balíkových služeb u konkurence. 
Rovněž tato hypotéza byla vyvrácena. Předpokladem pro její potvrzení bylo, že 
balíkových služeb u konkurence využívá více než 80% klientů, což má daleko do pravdy – 
těchto služeb u jiných poskytovatelů využívá zhruba 48% dotázaných. 
Hypotéza č. 3: Více než polovina klientů nemá založený bankovní účet u Poštovní 
spořitelny. 
Hypotéza č. 3 byla potvrzena. Bylo jen malé množství dotázaných, kteří mají založený 
účet u Poštovní spořitelny a při položení otázky proč nemají tento účet založený většina 
odpověděla, že je to ani nenapadlo. 
Hypotéza č. 4: Většině klientů se ceny poskytovaných služeb vůči jejich kvalitě zdají 
být příliš vysoké. 
Tato hypotéza byla také potvrzena. Celých 31% dotázaných si myslí, že je cena 
poskytovaných služeb oproti jejich kvalitě nižší. Je to zapříčiněno hlavně zdražováním 
a nedorozuměními při doručování pošty. 
 
Z výzkumu vyplývá, že až na pár výjimek jsou klienti se službami České pošty 
spokojeni. Nejčastější stížností bylo dlouhé čekání u přepážek a naopak nejpozitivněji byl 
hodnocen přístup zaměstnanců na Rousínovské pobočce. Hypotézy byla napůl vyvráceny 
a napůl potvrzeny. Vyvráceny byly hypotézy 1 a 2, které prokázaly, že klienti jsou spokojeni 
s nabídkou poskytovaných služeb a že většina dotázaných využívá balíkových služeb České 
pošty. 
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7 Závěr 
Práce byla zaměřena na výzkum spokojenosti klientů Rousínovské pobočky České 
pošty s.p. Mezi dílčí cíle patřilo zjistit úroveň komunikace s klienty a důvody jejich 
rozhodovaní při výběru konkurenčních firem co se balíkových služeb týče. 
Česká pošta s.p. je podnik, bez kterého by málokterá domácnost dokázala fungovat. 
Od posílání dopisů, přes placení složenek až po ukládání a výběry hotovosti, vše se realizuje 
právě přes tento podnik. Už z výzkumu je patrné, že v každé domácnosti se chodí na poštu 
minimálně jednou měsíčně a výjimkou nejsou i častější návštěvy. Důvodem tohoto jevu je 
také to, že Česká pošta s.p. drží monopol na poštovní zásilky do 50g a mající cenu do 18 Kč. 
Stejně tak jako poštovní poukázku také nezaplatíte jinde než na poště. A každý dobře ví, že 
tyto malé papírky jsou k vidění v každé domácnosti. Proto bylo mým úkolem zjistit, jak jsou 
klienti spokojeni s poskytovanými službami a přístupem zaměstnanců na Rousínovské poště. 
Aby byly cíle úspěšně zjištěny, bylo nutné dobře znát firmu – jak komunikace mezi 
klientem a zaměstnancem probíhá, rozsah nabízených služeb a produktů, výhody oproti 
konkurenci. K úspěšnému zodpovědění cílů práce byl proveden výzkum pomocí dotazníků, 
které byly vybírány formou interview na kulturních místech a v ulicích Rousínova 
a v okolních vesnicích po dobu jednoho týdne. Na základě tohoto výzkumu byla provedena 
analýza spokojenosti klientů se službami, přístupem zaměstnanců a frekvence užitnosti jak 
hlavních tak i vedlejších produktů. Následně byly výsledky vyhodnoceny a byly vytvořeny 
doporučení pro Rousínovskou pobočku České pošty, které jsou však použitelné i pro Českou 
poštu jako celek. 
Z výzkumu vyplynulo, že klienti jsou spokojeni jak s přístupem zaměstnanců, tak 
i s rozsahem poskytovaných služeb. I když si klienti stěžovali na zvyšující se ceny, zároveň 
většina z nich dodala, že „to k dnešní době prostě patří“. Většina klientů však neměla ponětí 
o výhodách bankovních účtů a o existenci internetových stránek České pošty, proto bylo 
firmě doporučeno, aby se snažila více dostat do povědomí potencionálních klientů jako dobrá 
možnost při založení nového bankovního účtu, a to pomocí reklamní kampaně nebo 
nabídnutím dárku. Ostatně, i sebemenší dárek každého potěší a je dobrým lákadlem k získání 
nových klientů. 
Tato práce by si zasloužila důslednější výzkum, kterého nebylo možno dosáhnout jak 
z časového tak i z rozsahového hlediska. Proto bych se tomuto tématu a analýze spokojenosti 
spotřebitele ráda věnovala i ve své diplomové práci. 
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Příloha č. 1 – Dotazník 
 
Vážení klienti, 
rádi bychom Váš požádali o vyplnění krátkého dotazníku, který bude sloužit ke 
zjištění spokojenosti a úrovně komunikace s Vámi. 
Dotazník je anonymní a prosíme o zatrhnutí pouze jedné odpovědi u každé otázky. 
Vybírejte odpovědi, které nejvíce odpovídají Vašemu názoru či situaci. 
 
1. Vyjádřete, prosím, míru spokojenosti se službami České pošty? 
          
Pokud jste odpověděl/a spokojen/a, pokračujte až otázkou č. 4. 
2. Proč jste nespokojen/a? (např. nespokojen/a s přístupem zaměstnanců, 
s otvírací dobou, s nabídkou služeb, s cenami) 
................................................................................................................................  
................................................................................................................................  
  
3. Jste spokojen/a s úrovní komunikace zaměstnanců České pošty? 
          
Pokud jste spokojen/a, pokračujte až otázkou č. 6. 
4. Co se Vám nelíbí na komunikaci zaměstnanců? (např. jsou nevrlí, pracují 
pomalu, atd.) 
................................................................................................................................  
................................................................................................................................  
  
5. Využíváte balíkových služeb České pošty? 
 ano  ne 
Pokud jste odpověděl/a ano, pokračujte až otázkou č. 8. 
6. Pokud ne, proč? (např. využívám jiných poskytovatelů této služby, 
nevyužívám balíkových služeb vůbec, je to drahé, pomalé, nepohodlné atd.) 
................................................................................................................................  
................................................................................................................................  
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7. Máte založený bankovní účet u Poštovní spořitelny? 
 ano  ne 
Pokud jste odpověděl/a ano, pokračujte až otázkou č. 10. 
8. Pokud ne, proč? (např. je výhodnější u jiné banky, přístupnější bankomaty, 
nebral/a jsem možnost v úvahu) 
................................................................................................................................  
................................................................................................................................  
  
9. Navštívil/a jste někdy internetové stránky České pošty? 
 ano  ne 
Pokud jste odpověděl/a ne, pokračujte až otázkou č. 12. 
10. Co jste na stránkách vyhledával/a? 
 ceny služeb  sledoval/a jsem svou zásilku 
 stahoval/a jsem si dokumenty  PSČ nebo poštu 
 jiné; co? .............................................................................................................  
  
11. Jakým způsobem byste ohodnotil/a cenu poskytovaných služeb vůči jejich 
kvalitě? 
 kvalita > cena  kvalita < cena 
 kvalita = cena  nedokážu posoudit 
 
Na závěr se Vás zeptáme na několik identifikačních otázek, které jsou nepostradatelné 
při vyhodnocení. 
12. Pohlaví: 
 muž  žena 
13. Zařaďte se, prosím, do věkové kategorie: 
 do 13 let  20 – 29 let  40 – 49 let  60 let a více 
 14 – 19 let  30 – 39 let  50 – 59 let 
14. V současné době jsem: 
 student  podnikatel  důchodce 
 zaměstnanec  nezaměstnaný  na mateřské dovolené  
15. Kolikrát jste za poslední měsíc využil/a služeb České pošty? 
 více než 5x  3 – 5x 1 – 2x  nevyužil/a 
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Příloha č. 2 – Logo firmy Česká pošta s.p. 
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Příloha č. 3 – Testování hypotéz 
 
Hypotéza č. 1: Více než 70% klientů je nespokojených s poskytovanými službami. 
Základní soubor: Všichni klienti Rousínovské pobočky České pošty s.p. 
Statistický znak: Nespokojenost (má alternativní rozdělení A(p)) 
x  = 0,217; x  = bodový odhad 
Asi 21% klientů je nespokojených s poskytovanými službami. 
1. H0: p ≥ p0; p = 0,7 
H1: p < p0 
2. Testové kritérium: 
µ1 = -14,831 
3. Zvolíme hladinu významnosti α = 0,05 
Wα = { µ1: µ1 ≥ - µ1 - α} 
µ1 - α = µ1 – 0,05 = µ0,95 = 1,645 
Wα = { µ1: µ1 ≥ -1,645} 
Protože testové kritérium spadá do kritického oboru, zamítáme H0 a přijmeme 
H1 na hladině významnosti α = 0,05. Zjištěná nespokojenost je nižší než předpokládaná. 
Hypotéza č. 2: Většina klientů využívá balíkových služeb u konkurence. 
Základní soubor: Všichni klienti Rousínovské pobočky České pošty s.p. 
Statistický znak: využití balíkových služeb (má alternativní rozdělení A(p)) 
x  = 0,483; x  = bodový odhad 
Asi 48% dotázaných využívá balíkových služeb u konkurence. 
1. H0: p ≥ p0; p = 0,8 
H1: p < p0 
2. Testové kritérium: 
µ1 = -13,727 
3. Zvolíme hladinu významnosti α = 0,05 
Wα = { µ1: µ1 ≥ - µ1 - α} 
µ1 - α = µ1 – 0,05 = µ0,95 = 1,645 
Wα = { µ1: µ1 ≥ -1,645} 
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Protože testové kritérium leží v kritickém oboru, zamítáme H0 a přijmeme H1 na 
hladině významnosti α = 0,05. Většina klientů Rousínovské pobočky České pošty s.p. 
nevyužívá balíkových služeb u konkurence. 
Hypotéza č. 3: Více než polovina klientů nemá založený bankovní účet u Poštovní spořitelny. 
Základní soubor: Všichni klienti Rousínovské pobočky České pošty s.p. 
Statistický znak: založení bankovního účtu u Poštovní spořitelny (má alternativní 
rozdělení A(p)) 
x  = 0,69; x  = bodový odhad 
69% dotázaných nemá založený bankovní účet u Poštovní spořitelny. 
1. H0: p ≥ p0; p = 0,5 
H1: p < p0 
2. Testové kritérium: 
µ1 = 6,58 
3. Zvolíme hladinu významnosti α = 0,05 
Wα = { µ1: µ1 ≥ - µ1 - α} 
µ1 - α = µ1 – 0,05 = µ0,95 = 1,645 
Wα = { µ1: µ1 ≥ -1,645} 
Protože testové kritérium nespadá do kritického oboru, přijímáme H0 na hladině 
významnosti α = 0,05. Je pravdou, že více než 50% dotázaných nemá založený účet 
u Poštovní spořitelny. 
Hypotéza č. 4: Většině klientů se ceny poskytovaných služeb vůči jejich kvalitě zdají být 
příliš vysoké. 
Základní soubor: Všichni klienti Rousínovské pobočky České pošty s.p. 
Statistický znak: ceny (má alternativní rozdělení A(p)) 
x  = 1; x  = bodový odhad 
Všichni klienti Rousínovské pobočky České pošty s.p. považují ceny poskytovaných 
služeb vůči jejich kvalitě za příliš vysoké. 
1. H0: p ≥ p0; p = 0,8 
H1: p < p0 
2. Testové kritérium: 
µ1 = 5,2 
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3. Zvolíme hladinu významnosti α = 0,05 
Wα = { µ1: µ1 ≥ - µ1 - α} 
µ1 - α = µ1 – 0,05 = µ0,95 = 1,645 
Wα = { µ1: µ1 ≥ -1,645} 
Protože testové kritérium nespadá do kritického oboru, přijímáme H0 na hladině 
významnosti α = 0,05. Většina klientů považuje ceny oproti jejich kvalitě za příliš 
vysoké. 
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